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V

„Wer sich verzettelt, schrumpft – wer sich konzentriert, wächst.“ Dieser Spruch 
ist mir im Gedächtnis geblieben. Bei einer Online-Marketing-Strategie geht 
es genau darum: sich zu konzentrieren und mit einem Plan das eigene Online-
Marketing anzugehen. Denn das Problem ist nicht, Online-Werbemöglichkeiten 
zu finden, sondern die richtigen Plattformen auszuwählen und insbesondere die 
Inhalte zu konzipieren.

Ich bin ganz ehrlich zu Ihnen: Mir fehlte bisher immer ein Leitfaden, den ich 
an Kunden und andere Interessierte weitergeben konnte. Ein Leitfaden, der simpel 
im Sinne von präzise, komprimiert und unkompliziert ist. Deshalb habe ich mich 
auf die Suche begeben. Ich habe so ziemlich alle verfügbaren Bücher zum Thema 
Strategie, (Online-)Marketing und Vertrieb durchforstet. Doch letztlich fehlte mir 
dieser simple Fahrplan für die Strategieerstellung. Das war die Initialzündung, 
einen eigenen Fahrplan zu erstellen, der Ihnen bei der Online-Marketing-Strategie 
unter die Arme greift. Herausgekommen ist das Online-Marketing-Cockpit, womit 
Sie in nur acht Phasen Ihre eigene Strategie erstellen können. Das Wunderbare an 
diesem Cockpit ist außerdem, dass Sie sich dieses auf einem Whiteboard aufzeich-
nen oder auch später herunterladen und ausdrucken können. So haben Sie Ihre 
Online-Marketing-Strategie immer im Blick und handeln stets zielgerichtet:

1.	 Positionierung: Wodurch unterscheiden Sie sich von Ihren Wettbewerbern? 
Was ist die Identität Ihres Unternehmens? Das ist die Grundlage Ihrer 
Online-Marketing-Strategie. Lernen Sie die Kernpunkte einer erfolgreichen 
Positionierung als Unternehmen, aber auch als Arbeitgeber kennen.

2.	 Zielgruppenbestimmung: Welche Personae möchten Sie mit Ihrem 
Online-Marketing erreichen? Wie können Sie diese besser kennenlernen und 
welche Kriterien gilt es im B2C- und B2B-Bereich zu berücksichtigen? Erfahren 
Sie auch, welche Erkenntnisse aus dem Neuromarketing Sie nutzen können.

Vorwort – Warum benötigen Sie ein 
Online-Marketing-Cockpit?
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3.	 Zielsetzung: Welche konkreten Ziele verfolgen Sie mit Ihrem Online-
Marketing? Lernen Sie die TEAM-Formel kennen, mit der Sie ehrgeizige 
Ziele für sich und Ihre Kollegen setzen können.

4.	 Kanal- und Instrumentenauswahl: Nach einer Kurzvorstellung der einzelnen 
Kanäle und Instrumente erfahren Sie, wie Sie die geeigneten Portale und 
Maßnahmen auswählen können.

5.	 Contentauswahl und -erstellung: Entwickeln Sie Ihre Content-Strategie für 
die ausgewählten Kanäle und Instrumente. Entdecken Sie die Möglichkeiten, 
um eine höhere Reichweite zu erreichen, in der (Kauf-)Entscheidungsphase 
zu unterstützen und Bestandskunden zu betreuen. Darüber hinaus erlenen Sie 
wichtigsten Content-Strategien aus der Verkaufspsychologie.

6.	 Conversion-Optimierung: Gewinnen Sie durch Website-Optimierungen 
mehr Neukunden und Bewerber. Der geeignete Rahmen muss jedoch dafür 
geschaffen werden. Der Conversion-Cycle ist das geeignete Mittel.

7.	 Controlling: Die gesetzten Ziele aus Phase drei werden im Controlling ganz-
heitlich erfasst. Doch das Controlling besteht mehr als aus Google Analytics. 
Entdecken Sie neue Tools, die Sie bei der Datenerfassung unterstützen.

8.	 Automatisierung: Nehmen Sie Fahrt auf und automatisieren Sie Prozesse im 
Online-Marketing. Erfahren Sie in dieser Phase, welche Möglichkeiten dafür 
existieren, und wählen Sie geeignete Tools aus.

Dieses Buch befasst sich mit dem Thema Strategie und ist daher insbesondere an 
Personen gerichtet, die in Unternehmen Entscheidungsträger sind:

•	 Marketingleiter
•	 PR-Manager & -Leiter
•	 Projektleiter E-Business
•	 Online-Marketing-Manager
•	 Geschäftsführer

Also alle, die eine erfolgreiche Online-Marketing-Strategie aufsetzen möchten 
und mit ihrer Website oder ihrem Online-Shop um die Aufmerksamkeit der Sur-
fer buhlen. Die Aufmerksamkeit ist in der heutigen Zeit ein rares Gut, denn wir 
werden mit Informationen überladen. Über 50 % der deutschen Bürger, die ein 
mittelhohes bzw. hohes Ausbildungslevel haben, gaben in einer Studie1 an, dass 

1http://www.bmas.de/SharedDocs/Downloads/DE/PDF-Publikationen/a875-monitor-digita-
lisierung-am-arbeitsplatz.pdf?__blob=publicationFile&v=2.

http://www.bmas.de/SharedDocs/Downloads/DE/PDF-Publikationen/a875-monitor-digitalisierung-am-arbeitsplatz.pdf?__blob=publicationFile&v=2
http://www.bmas.de/SharedDocs/Downloads/DE/PDF-Publikationen/a875-monitor-digitalisierung-am-arbeitsplatz.pdf?__blob=publicationFile&v=2
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sie bei der Arbeit eine schwer zu verarbeitende Menge an Informationen bewälti-
gen müssen. Diese Menge an Informationen entsteht durch die digitalen Kommu-
nikationswege wie E-Mails, WhatsApp & Co. Bei über 271 Millionen Domains 
weltweit, die alle um unsere Aufmerksamkeit kämpfen, ist das kein Wunder. Alle 
wünschen sich Anerkennung für ihre Arbeit. Anerkennung, die entweder monetär 
oder auch einfach nur zwischenmenschlich ausgedrückt wird. Für die Erreichung 
dieser Anerkennung bzw. der Ziele bedarf es unbedingt einer Strategie.

Strategie klingt dabei immer aufwendig und kraftraubend, doch dieses Buch 
wird Ihnen zeigen, dass dem nicht so ist. Dieses Buch soll Ihnen ein Wegweiser 
sein, sodass Sie Ihre Ziele erreichen können. Eines möchte ich jedoch vorweg 
erwähnen: Es werden Themen aufgegriffen, über die ganze Bücher geschrieben 
wurden. Sie werden hier erklärt, doch für eine feinere Ausarbeitung empfehle ich 
Ihnen, die weiterführende Literatur zu lesen. Dieses Buch ist der Ausgangspunkt, 
Ihr Heimatflughafen für Ihr erfolgreiches Online-Marketing.

Bevor wir beginnen

Vermutlich kennen Sie das von sich auch: Sind die Ziele einmal definiert, ver-
lieren wir sie im weiteren Jahresverlauf schnell aus den Augen. So erging es 
mir bereits mehrfach. Oftmals geschieht das auch mit den Konzepten: Diese 
wurden aufwendig in Dokumenten über dutzende Seiten festgehalten, doch der 
Fokus fehlte im Jahresverlauf vollkommen. Im Online-Marketing, so habe ich es 
oft erlebt, fehlte eine grundsolide Strategie gänzlich. Um diesem Problem ent-
gegenzuwirken, hilft Ihnen das Online-Marketing-Cockpit ungemein. Mithilfe 
dieses Buches werden Sie Ihre Online-Marketing-Strategie und damit für sich ein 
Cockpit erstellen, welches Sie stets vor Augen haben. Meine Empfehlung: Nut-
zen Sie ein Whiteboard und halten Sie hier Ihr Cockpit fest. Warum unbedingt ein 
Whiteboard? Weil das Online-Marketing und damit auch Ihr Cockpit dynamisch 
sind. Auf einem Whiteboard können Sie leicht Änderungen vornehmen.

Die Online-Marketing-Strategien sind für die unterschiedlichsten Unterneh-
men so verschieden, wie nur irgend möglich. Ein Maschinenbauer agiert gänz-
lich anders als ein Online-Shop für Nähmaschinen. Ich zeige Ihnen in diesem 
Buch die wichtigsten und effizientesten Vorgehensweisen für die Erstellung Ihrer 
Online-Marketing-Strategie.

Mir geht es nicht darum, Ihnen jede einzelne Komponente des Online-Marketing-
Mix zu erläutern. Sie müssen lediglich die Grundprinzipien und Funktionen kennen. 
Die Umsetzung erfolgt ohnehin später durch Experten. Falls Sie sich dennoch zu den 
Themen detaillierter informieren möchten, habe ich Literaturempfehlungen am Ende 
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jedes Kapitels für Sie zusammengestellt. Darüber hinaus finden Sie auch an vie-
len Stellen Links zu meinen Videoerklärungen, die ich stets aktuell halte. In diesen 
Videos erkläre ich Ihnen anschaulich viele einzelne Online-Marketing-Disziplinen 
und wie Sie diese einsetzen können.
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